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Eficacia del mensaje publicitario del spot intercambiados Marca Perú y la identidad 
nacional en los comerciantes del mercado “Túpac Amaru” km22, Carabayllo. Fue un trabajo 
desarrollado con el objetivo de ampliar el conocimiento sobre la eficacia del mensaje 
publicitario en relación con la identidad nacional de la marca Perú. 
Para alcanzar dicha meta, se estableció como objetivo general determinar la relación 
de la eficacia del mensaje publicitario del spot intercambiados Marca Perú y la identidad 
nacional. Para lo cual, la primera variable se tuvo que dimensionar en los siguientes: 
atención, comprensión y convicción. La segunda variable tuvo como dimensiones: 
autoestima colectiva y sentimiento de pertenencia. 
El presente trabajo de investigación es de tipo básico con un diseño no experimental, 
siendo de enfoque cuantitativo. El nivel de la investigación es correlacional relacionando 
dos variables, las cuales son: Eficacia del mensaje publicitario y la identidad nacional. 
Además, como instrumento para la recolección de datos se empleó un cuestionario 
que fue aplicado a 130 comerciantes de 30 a 45 años que viven en el distrito de Carabayllo. 
Por ende, esta investigación midió la eficacia del mensaje publicitario del spot y la 
identidad nacional de la marca Perú entre los comerciantes de 30 a 46 años en Carabayllo y 
logró determinar que existe una correlación positiva moderada entre ambas variables. 
Palabras clave: Eficacia, mensaje publicitario, identidad nacional, spot.
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ABSTRACT 
Effectiveness of the advertising message of the spot exchanged Marca Peru and the 
national identity in the merchants of the market “Túpac Amaru” km22, Carabayllo. It was a 
work developed with the objective of expanding knowledge about the effectiveness of the 
advertising message in relation to the national identity of the Peru brand. 
To achieve this goal, it was established as a general objective to determine the 
relationship between the effectiveness of the advertising message of the Marca Peru 
exchanged spot and the national identity. For which, the first variable had to be dimensioned 
in the following: attention, understanding and conviction. The second variable had as 
dimensions: collective self-esteem and feeling of belonging. 
The present research work is of a basic type with a non-experimental design, being 
of quantitative approach. The level of research is correlational by relating two variables, 
which are: Effectiveness of the advertising message and national identity. 
In addition, as a tool for data collection, a questionnaire was used that was applied to 
130 merchants aged 30 to 45 who live in the Carabayllo district. 
Therefore, this investigation measured the effectiveness of the advertising message 
of the spot and the national identity of the Peru brand among merchants aged 30 to 46 in 
Carabayllo and managed to determine that there is a moderate positive correlation between 
the two variables. 
Keywords: Efficiency, advertising message, national identity, spot.
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I. INTRODUCCIÓN
Vivimos en una sociedad donde la construcción de una marca requiere de
herramientas de comunicación efectivas, las cuales están vinculadas con las prácticas de 
intercambios comerciales, siendo una de las primeras actividades que llevó a cabo el ser 
humano. Pero con el transcurso del tiempo ha sido utilizado para satisfacer aquellas 
necesidades básicas respondiendo a las exigencias del público, donde los especialistas en 
publicidad deben implementar estrategias creativas y complejas para hacer llegar las marcas 
a sus consumidores. 
Actualmente, la publicidad ha tomado relevancia en cuanto al buen funcionamiento 
de marcas dentro de un mercado moderno. Siendo los spots publicitarios un recurso eficaz, 
tal como lo menciona Frolova (2014) es un recurso muy expresivo, ya que a través de texto, 
sonido y color ayuda a formar una imagen sostenible a largo plazo. Asimismo, se define por 
diferentes aspectos como ubicación, tiempo y contenido para transmitir un mensaje 
entendible, lograr la notoriedad y el convencimiento. 
De acuerdo con lo referido anteriormente, los intereses económicos de las industrias 
publicitarias ponen a la creatividad en servicio de la eficacia en las complejas sociedades 
actuales. Es ahí donde las empresas hacen énfasis para generar interés en su público objetivo, 
ya que las marcas dependen del contexto donde se realizan, además, de la búsqueda de la 
identificación con una cultura.  
Según Bacck, Wilson y Till (2019) Generar un contenido publicitario en la que se 
adapte y refleje las diferencias de las culturas locales como los spots publicitarios van a 
permitir la construcción de una marca en mercados nacionales e internacionales donde se 
busca consolidar y formar comunicaciones en base a las necesidades sociales que permiten 
manifestar aquellas características de prestigio y atributos de una población.  
Para un país, la identidad se convierte en la esencia que permite fortalecer el 
reconocimiento de la marca dentro de un mercado, teniendo en cuenta su notoriedad a partir 
de características que lo diferencian de otras. Sin embargo, también es importante añadir 
como otros países perciben otra nación, de igual manera como los ciudadanos se observan a 





 Un caso particular es la Marca Perú gestionada a cargo de PROMPERÚ, una 
institución que promueve la exportación e inversión en productos peruanos, impulsa el 
turismo y difunde el patrimonio cultural a través de campañas publicitarias internacionales 
que buscan su posicionamiento en el mundo. 
En el año 2017 la marca Perú lanza un spot titulado “Intercambiados”, protagonizada 
por el actor Carlos Alcántara y un artesano puneño, el spot relataba a un peruano que vive 
en buenas condiciones tenía que ponerse en el lugar del otro para entender su historia y 
aprender las actividades que realiza un artesano textil, de esta manera el mensaje a difundir 
era lograr una mejor conexión entre peruanos y compartir nuevas historias que puedan 
contribuir al conocimiento de nuestra cultura. 
Según Isabella Falco, gestora de la marca Perú en una entrevista para la revista virtual 
Insights de Ecuador, menciona que el objetivo que tiene de dicho comercial es elevar la 
autoestima de los peruanos, sentirse orgullosos del país al que pertenecen y valorar sus 
riquezas siendo el importante rol que desempaña la marca país. 
Adicionalmente, en la sociedad peruana se evalúa el factor de la carencia de identidad 
nacional, esto se debe a las percepciones que los propios ciudadanos tienen de su población 
donde se les califica de conformistas, racistas e inclusive de una sociedad que no busca 
desarrollarse. Para Julio Cotler, antropólogo peruano, quien fue entrevistado por el Diario el 
Comercio comenta que dicha problemática no solo se trata del sistema educativo o de una 
inestabilidad política, sino que se debe a la falta de experiencias compartidas donde cada 
persona se siente ajeno a lo que pertenece. 
De esta manera es como la sociedad peruana es catalogada por sus propios 
ciudadanos, siendo escasa el fortalecimiento de identidad y que los mensajes publicitarios 
que se transmiten en diversas plataformas de comunicación no es la realidad tal cual como 
se evidencia. Ya que, lo primero que se debería generar es la inclusión y confortar el 
sentimiento de las comunidades, sentir el orgullo de nuestras costumbres y diversidades 
étnicas. 






Hallo, F. (2016) menciona en su investigación titulada “Desarrollando estrategia de 
city marketing: marca “Ecuador ama la vida”, para obtener el doctorado en Administración 
de negocios y derecho por la Universidad de Lleida en España, teniendo como objetivo 
analizar acciones que crean identidad a nivel de las dimensiones del territorio peruano, 
tomando en cuenta la campaña All you need is Ecuador. 
En cuanto a la metodología de la investigación fue el método inductivo y como 
técnica de instrumento se aplicó la observación. 
Concluye en la relevancia de verificar la planificación de city marketing y 
construcción de una marca país, tal cual como lo hace Ecuador con su campaña que busca 
consolidar su marca nacional. 
Guerrero, R. (2015) manifiesta en su artículo científico “La construcción de una 
identidad cultural y el desarrollo del turismo en México”, es doctor en Filosofía en Estudios 
de Desarrollo, obteniendo el título por la Universidad de East Anglia, Reino Unido, donde 
el objetivo del artículo fue describir y discutir la influencia del desarrollo de atención por 
promover el pasado cultural bajo el soporte económico y político del gobierno que busca 
crear un destino turístico moderno en México.  
La investigación estuvo basada en una orientación cualitativa. Las técnicas 
empleadas fueron archivos, entrevista a profundidad y artículos especializados en el tema. 
Las entrevistas fueron aplicadas a ex funcionarios de gobierno general relacionados con la 
actividad turística. 
La investigación concluyó que la publicidad al representar las características de una 
población como costumbres, folclore, arquitectura y paisajes rurales llegará a tener éxito 
llegando a ser un atractivo para los visitantes y con la finalidad de conocer el territorio 
exótico. Asimismo, se obtuvo dos discursos tanto nacionalista y modernizador, siendo útil 
para propósitos políticos como comerciales. 
Rivero, J. (2018) señala en su trabajo de investigación “La publicidad japonesa y sus 
modalidades: una propuesta de clasificación”, para recibir el grado en Publicidad y 
Relaciones Públicas por la Universidad de Sevilla en España, teniendo como finalidad 






    La metodológica fue de tipo exploratoria y descriptiva, se realizó un análisis de la 
recopilación de 40 piezas publicitarias ya sean gráficos o televisivos, abarcando décadas de 
los años 90 hasta la actualidad. 
En ese sentido, se concluyó en que la publicidad japonesa es altamente distintiva a 
diferencia del resto, precisando una clasificación de promoción propia de la publicidad 
occidental. 
Espinosa, L. y Rodríguez, R. (2016) exponen en su trabajo de investigación “Análisis 
de la representación de la Imagen País Cuba en los spots publicitarios De Cuba, su gente 
de Cubavisión Internacional “, Universidad Central “Marta Abreu” de Las Villas en Cuba, 
teniendo como finalidad analizar la Imagen País Cuba en los spots publicitarios De Cuba, 
su gente transmitidos por Cubavisión Internacional durante Octubre de 2015. 
La investigación utilizó un enfoque cualitativo de análisis descriptivo. Las técnicas 
empleadas fueron bibliográfico-documental y la revisión bibliográfica. Su análisis estuvo 
basado en la frecuencia de transmisión de cada uno de los spots y la cantidad de días que se 
emiten. 
En ese sentido, los autores concluyen que la Imagen País Cuba resultan de la 
población cubana, la música, la danza, las personalidades de la cultura, el arte circense, el 
arte callejero, los espacios urbanos, los sitios históricos y patrimoniales, la historia, los 
personajes históricos, el sincretismo religioso, las características geográficas, los elementos 
típicos, las vestimentas y prendas tradicionales, los productos nacionales, las 
particularidades del sistema político, los símbolos nacionales, la gastronomía tradicional, la 
hostelería, el sector turístico y la cultura universal. Esta selección temática, aunque diversa, 
recurre a estereotipos y tópicos poco representativos de la nación. Ello manifiesta una 
elaboración parcial y deficiente de la Imagen País Cuba. 
Del mismo modo, se hallaron investigaciones de carácter nacional que sostienen la 
realidad problemática que se expone en el presente estudio. 
Castro, M. (2014) explica en su trabajo de investigación titulada “Impacto de 
publicidades con contenido nacionalista en la valoración de la marca y la identidad 
nacional”, una tesis para obtener el título de Licenciada en Psicología en la Pontificia 





publicidades nacionalistas de una empresa de telecomunicaciones; así mismo, elementos 
relacionados con el valor de la marca. 
El estudio tuvo un diseño experimental, considerando como muestra a personas que 
oscilan entre los 25 y 69 años y que fueron residentes en el Perú. La técnica del instrumento 
que se aplicó fue el cuestionario. 
La conclusión del estudio fue que encontró diferencias en cuanto al agrado por la 
publicidad, donde se califican con mayor puntaje a las que transmiten contenido nacionalista, 
debido a que se relacionan con el anhelo de la integración entre ciudadanos, rompiendo con 
las barreras de exclusión y mostrando cada vez más a un país unido por medio de imágenes 
con personas de distintas características y procedencias.  
Rojas, R. (2018) indicó en su estudio titulado “peruanidad en campañas 
publicitarias: La percepción de la publicidad con elementos peruanos en asentamientos 
humanos de lima”, para lograr obtener su título profesional de licenciado en publicidad por 
la Pontifica Universidad Católica del Perú, expone como objetivo la determinación de la 
apreciación de las personas residentes de los asentamientos humanos de Lima sobre la 
peruanidad como parte de la publicidad. 
La investigación fue exploratoria de enfoque cualitativo, para la muestra se consideró 
a los sujetos que habitan en los asentamientos humanos. La técnica de instrumento fue el 
cuestionario y entrevistas. 
La investigación concluyó que los ciudadanos que habitan en dicho lugar perciben 
que los elementos relacionados con la peruanidad fortalecen y recupera su identidad local y 
nacional, dado que les genera seguridad e identidad con relación a las marcas. 
De La Gala, F. (2013) señala en su trabajo de investigación titulada “La marca Perú 
y su influencia en la generación de identidad en estudiantes universitarios de Trujillo”, tesis 
para obtener el título en Administración por la Universidad César Vallejo, Perú – Trujillo, 
el cual tuvo como objetivo el análisis de la influencia de la marca Perú con respecto a la 
difusión de identidad de los estudiantes universitarios. 
Fue una investigación de tipo aplicada - descriptiva, teniendo una muestra de 381 





group, usando la técnica de la encuesta y la recolección de resultados fue mediante el 
cuestionario. 
La conclusión del trabajo arrojó un porcentaje de 80,58% representando que la 
campaña de la Marca Perú refuerza mucho su identidad con el país. 
Palacios, M. (2017) explicó, en su trabajo de investigación titulada “Marca Perú: 
Perú Nebraska, subjetividad neoliberal y nueva narrativa nacional”, para optar el grado de 
Magister en estudios culturales por la Pontificia Universidad Católica del Perú, teniendo 
como objetivo analizar la narrativa de la pieza promocional Perú Nebraska, absolviendo las 
implicancias de la construcción subjetiva teniendo como contexto la década del siglo XXI.   
La metodología del trabajo se centró en recursos audiovisuales, analizando cada 
imagen del spot Perú Nebraska, de igual manera con otros materiales que tenga relación con 
dicho tema, estas pudieron ser publicitarios o periodísticos. 
La investigación concluye que la marca país no interviene con las problemáticas del 
ámbito político o económico, manejándose con un perfil ligado a la comunicación interna 
de una comunidad y actuando específicamente en determinados tiempos con campañas que 
buscan fortalecer el recuerdo de la marca. Por consiguiente, se resalta la valoración de 
acciones que impulsan los sectores como la música, gastronomía, danza, etc. de manera 
nacional e internacional, logrando generar beneficios integrales en los sectores de forma 
positiva. 
Cueva, E. (2017) sustentó su investigación “Aproximación semiótica al discurso 
cultural en la publicidad televisiva de algunas de las marcas peruanas más reconocidas 
durante la década 2005 – 2015”, logrando obtener el título profesional de licenciado en 
Comunicación y publicidad por la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas en el Perú, 
en el cual  tuvo como finalidad un análisis semiótico a las manifestaciones culturales de los 
discursos publicitarios televisivos de la marca Gloria, Cristal, BCP y San Fernando. 
Tuvo como metodología la investigación semiótica y la técnica de instrumento fue el 
cuestionario. 
El trabajo evidenció que la identidad cultural conlleva a que las personas se sientan 





que se desarrolla en distintas etapas de nuestras vidas, éstas pueden ser figuras o prácticas 
como la lengua, religión, costumbres, tradiciones, etc. 
La teoría que sostiene la investigación es sobre el carácter reciente que hace 
referencia al fortalecimiento del vínculo entre la persona y la marca, manteniendo su 
atención enfocada a sus necesidades y deseos particulares, por lo que ésta dejará secuelas en 
la mente de sus receptores dependiendo del tiempo en la que esté expuesto. (Clow y Baack, 
2015) 
Expuesto lo anterior, esto afectará a los objetivos que la empresa trata de lograr, 
debido a que el público tiene procesos de atención selectiva y las respuestas a dicho anuncio 
podrían no ser eficaces disipándose rápidamente. Por tanto, Clow y Baack (2015) señalan 
que de acuerdo con las estrategias publicitarias que coinciden con la teoría el mensaje debería 
propagarse en diferentes medios con tiempos limitados, sin que éste sature a los receptores, 
ya que se corre el riesgo de obtener una respuesta escasa. 
 No obstante, también se considera factible que los mensajes trasmitidos por los 
anuncios incrementen la conciencia de marca llamando la atención del público acorde a sus 
deseos y experiencias. Es así como lo menciona Gschaider (2014) la publicidad se vuelve en 
un mecanismo eficiente para la comunicación que causa influencia social, debido a que 
ambas están estrechamente relacionadas, incrementando su nivel de atención basado en el 
grado de identificación que tienen frente al mensaje.  
Asimismo, Mucci y Presno (2014) es parte de las funciones principales que tiene la 
publicidad, ya que es hablar con la sociedad, muchos investigadores han llegado a la 
conclusión que la publicidad recrea ideas, valores y cultura. Convirtiéndose en una forma de 
representación social y colectiva que conllevan a la sugerencia de comportamientos y 
opiniones. 
De tal manera que, la teoría del carácter reciente asegurará la investigación 
reforzando la eficacia del mensaje publicitario del spot Intercambiados – Marca Perú y la 
identidad nacional, el cual es percibido por los comerciantes del mercado Túpac Amaru Km 
22 en el distrito de Carabayllo; identificándose por la historia representada en dicho spot, 
donde los receptores seleccionarán el mensaje como un hecho vivido comparándolo con su 





publicidad eficaz ya que a través de este medio se busca un beneficio satisfactorio para la 
marca y para los comerciantes.  
Paz, Vásquez y Santos (2000) mencionan que la eficacia publicitaria se vincula con 
la evaluación de los resultados ya sea de anuncios o campañas publicitarias. Dichos 
resultados responden a los objetivos planteados que presenta el anuncio o campaña, 
permitiendo así evaluar su alcance y efectividad en su público.  
Conocer la eficacia publicitaria resulta primordial para analizar la comunicación y el 
éxito que pueda tener la campaña o anuncio, debido a que existe una relación entre sus 
objetivos que permitirán medir sus logros. Este término no solo favorece a la medición de 
ventas también intervienen a todo un conjunto de factores publicitarios como marca, precio, 
imagen o distribución. 
Thomas (2016) nos comenta en su artículo que el mensaje se debe transmitir en corto 
plazo, innovar en su información, crear conciencia, mejorar credibilidad, etc. y a largo plazo 
debe comunicar imagen de marca, atribuirse valores emocionales y construir una reputación 
positiva.   
Al hablar del mensaje publicitario, hacemos referencia a un conjunto de elementos 
que van a llamar la atención del público al cual la marca va dirigida, por ello según Almanza 
(2012) se trata de un conjunto integrado por imágenes, textos, sonidos y símbolos, dichos 
atributos cumplirán la función de transmitir una idea, causando la atención del receptor y 
comunicando de manera efectiva el mensaje, asimismo, se tiene en cuenta que estos deben 
responder a los objetivos publicitarios con la finalidad de recordar la marca.  
Este tipo de comunicación aporta una serie de conocimientos externos e internos de 
la marca, convirtiéndose en una de las partes más relevantes para la obtención de respuestas 
manejando su propio estilo al momento de informar y expresándose mediante palabras, 
música, texto e imágenes.  
Asimismo, según Kotler y Armstrong (2010), citados por Almanza (2012) pone énfasis 
en el mensaje, debido a que éste logrará el éxito de la publicidad, captando la atención y 
comunicando efectivamente. Por ello, resalta la importancia de la elaboración de un buen 
mensaje publicitario. Por ende, se vuelve uno de los pilares más convenientes dentro del 





o idea a transmitir esperando generar un impacto o respuesta asertiva en el público al que se 
dirige.  
Con lo definido anteriormente podríamos decir que la eficacia del mensaje 
publicitario favorecerá a la medición del efecto comunicacional en que se transmite el 
mensaje permitiendo evaluar si es captada o no por el público objetivo. De esta manera, el 
autor nos dice que la medición indaga sobre el contenido y la creatividad expuesta. En cuanto 
a las técnicas de medición, éstas son agrupadas en función a diversos criterios considerando 
la etapa cognoscitiva, afectiva y conativa. (Paz, Vásquez y Santos, 2000, pág. 7) 
Para esta investigación se toma como referencia la técnica de la etapa cognoscitiva, 
donde Paz, Vásquez y Santos, (2000) nos menciona que dicha técnica va a permitir 
comprobar la eficacia de los anuncios para conseguir la atención del público, al mismo 
tiempo ser recordados difundiendo el mensaje que se quiere comunicar. De igual manera, 
analizar el valor de conocimiento y comprensión que el receptor percibe a partir de los 
anuncios.  
Por ende, la medición de la eficacia del mensaje publicitario es de naturaleza 
cuantitativa debido a que pretende explicar la relación de los fenómenos observados en el 
mercado. Éstas pueden ser bien recibidas por su público, así como también puede llegar a 
ser un mensaje ineficaz. 
La atención desempeña un papel importante dentro del proceso cognitivo, por medio 
de este mecanismo se filtra la información en cualquiera de sus modalidades (imágenes, 
palabras, sonidos, etc.) que son demandadas por su entorno externo, seleccionando los 
estímulos relevantes para llevar a cabo una acción de interés. Por ello, Carvalho (2016) en 
su blog Hablemos de Neurociencia lo define como una capacidad que nos va a proporcionar 
seleccionar y procesar la información relevante, respondiendo de manera efectiva.  
En el ámbito publicitario el éxito de transmitir un buen mensaje dependerá de 
mantener la atención de la audiencia. Según, García (2015) sostiene que para lograr el valor 
de atención el sujeto ha tenido que estar expuesto a un anuncio, de esta manera generaría 
interés y seleccionaría la información que considera relevante, representando así la 
condición indispensable de alcanzar su eficacia. 
Por ende, para captar la atención del público objetivo se deben establecer vínculos, y 





un mensaje a través de nuevos formatos multimedia tendrá que integrarse a los distintos 
contextos del telespectador.   
El público objetivo tiene la capacidad de procesar la información para lograr la 
comprensión de los mensajes que nos transmiten las marcas, asimismo, estas también pueden 
estar relacionadas con nuestras propias experiencias. Según, Palma (2017) es parte de un 
proceso de producción mental partiendo de la selección de datos aportados por el emisor, 
donde el receptor relacionará la información previa que dispone con la percibida.  
De esta manera, es como se asocia al proceso complejo de generar creaciones 
mentales que conllevan a la comprensión de los mensajes a partir de la interpretación de los 
datos diferenciando, identificando y uniendo coherencia de la información que reciben.  
Desde el ámbito publicitario respecto, García (2015) hace referencia en que ésta se 
debe comprobar que el mensaje difundido haya sido comprendido por su público y valorar 
su grado. Del mismo modo, verificar si este ha sido comunicado con suficiente 
intencionalidad y fidelidad.  
Al verificar la intensidad transmitida del mensaje, se abre el debate intelectual al 
considerar a la sociedad y al ser humano como recurso, llamando su atención y requiriendo 
la comprensión de estos, buscando la eficacia de los mensajes por medio de la vida social 
real, donde el público emplee su lógica y genere emociones, provocando la identificación de 
sus sentimientos con los del protagonista. 
En el proceso de ser aceptado el mensaje se encuentra el valor de la convicción, donde 
busca conseguir el convencimiento del público respecto a la transmisión de conceptos 
ideológicos. En tal sentido, Pretelt (2016) resalta que mediante la exposición de creencias y 
valores culturales se desarrollarán habilidades comunicativas basadas en la comprensión, 
provocando una actitud libre, sin prejuicios, estereotipos y cliché. 
No cabe duda, tal como García (2015) menciona que la convicción consistirá en 
valorar si el mensaje es apto en transformar la actitud y la conducta de las personas, actuando 
en función de los deseos para generar la satisfacción en las relaciones sociales. Por lo que, 
se intentará generar dentro de un ámbito social una opinión favorable al spot, percibiendo si 





Cuando se habla de identidad nacional, hace referencia al sentido de pertenencia a un 
grupo con determinados rasgos que lo caracterizan, estos pueden ser culturales, 
institucionales e históricas, permitiendo que los individuos de una sociedad se sientan parte 
de otras comunidades culturales pese a sus diferentes niveles de identificación.  
Según Álvares y Canovas (2015) es parte de un sentimiento colectivo que se basa en 
las creencias que determina una comunidad, donde los atributos ya sean reales o inventados 
se comparte con los integrantes, difundiendo la integración colectiva y de continuidad.  
De acuerdo con lo referido, la identidad nacional significa identificarse con lo que el 
hombre ha creado desde su aparición en determinado tiempo y espacio, sumándole los 
valores, símbolos, creencias tradiciones y formas de comportarse en la que se fundamenta 
su sentimiento de pertenencia. Pero también incide el aspecto personal y socioeconómico de 
las personas, convirtiendo el proceso en algo complejo para su integración y consolidación. 
Tal manera, Espinoza (2003) citado por Gerbi, A. (2017) expone que la identidad 
nacional se define como un grupo de atributos que caracterizan a una nación y a los 
individuos que pertenecen a ella, de tal manera que se expresan emociones de pertenencia. 
Por ello, se destacan tres componentes. Se considera primero a la afinidad con la nación, el 
nivel de autoestima dentro de un grupo colectivo o valoración de pertenecer a ello, y el 
autoconcepto colectivo, estas pueden ser peculiaridades positivas o negativas,  
Por ello, la identidad nacional es parte de un procedimiento de formación histórica y 
cultural que pese a distintas variedades culturales que se encuentran bajo un mismo territorio 
nacional que generará el compromiso de consolidar los valores, el patrimonio y la diversidad 
cultura.  
Vivimos en un mundo interactivo, donde la autoestima colectiva se refiere a la 
apreciación que se realiza el propio individuo y a la percepción de la valoración que realizan 
otros grupos. Por ello, Molina (2017) explica que la autoestima colectiva se debe 
principalmente a la autoconfianza del individuo al momento de interactuar con otros 
integrantes que forman parte de su entorno. Estas características permitirán al individuo 
trasladarse de una ciudad a otra sin ningún problema, ya que se evalúan así mismos desde 
sus éxitos y fracasos, en comparaciones del entorno social.  
De acuerdo con lo definido, la autoestima no siempre es de uno mismo; ya que para 





condición y desempeña diversos roles a lo largo del día. Por otro lado, se convierte en un 
factor generador de progreso que permite enfrentar retos individuales y colectivos. 
Se le considera un sentimiento de vinculación que experimenta la persona al sentirse 
miembro dentro de un grupo, y que con el tiempo va adoptando una identidad y seguridad 
que fortalece sus sentimientos sociales. A este respecto, Huerta (2017) lo denomina un 
sentimiento de identificación o vínculos interpersonales que son considerados parte de las 
necesidades principales de las personas, tal como lo menciona Maslow contemplados dentro 
de su clasificación de necesidades psicológica, basadas en la afiliación humana que el mismo 
individuo crea para satisfacerse.  
Enfatiza que los sentimientos sociales y los pensamientos son muy importantes 
debido a que se ven influenciados por el entorno donde la persona se desarrolla, siendo un 
factor influenciado por la cultura  
Como lo menciona Carvalho, Ferreira y Figueira (2016) se debe dar importancia a 
los eventos culturales, ya que van a llevar a cabo a porte en cuanto a una regeneración urbana, 
prosperidad en la calidad de vida y elevar el orgullo local. Por ende, es un componente 
esencial para la construcción de la identidad y subjetividad de la persona. El ser humano por 
naturaleza debe sentirse parte de un colectivo social que ayuda a elevar su autoestima y a 
sentirse reconocido. 
De tal modo que se formula la siguiente pregunta, ¿Qué relación existe entre la 
eficacia del mensaje publicitario del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional 
en los comerciantes del mercado “Túpac Amaru” Km22, Carabayllo, 2019? Así mismo, se 
establecieron los siguientes problemas específicos precisando en primera cuestión ¿Qué 
relación existe entre la eficacia de atención del spot Intercambiados Marca Perú y la 
identidad nacional en los comerciantes del mercado “Túpac Amaru” Km22, Carabayllo, 
2019?, como segundo enigma ¿Qué relación existe entre la eficacia de compresión del spot 
Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional en los comerciantes del mercado “Túpac 
Amaru” Km22, Carabayllo, 2019?, y por último ¿Qué relación existe entre la eficacia de 
convicción del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional en los comerciantes 
del mercado “Túpac Amaru” Km22, Carabayllo, 2019? 
Teniendo en cuenta la presente investigación sobre la relación que existe entre la eficacia 





en los comerciantes del mercado “Túpac Amaru”, debe decirse que la razón principal radica 
en que la identidad peruana se ha convertido en el protagonista de los mensajes publicitarios 
mediante los spots buscando conectar con su público. El Perú se caracteriza por su gran 
diversidad, pero también por la desigualdad social que existe en la sociedad. Por ello los 
comerciantes que viven en dicha zona son un reflejo del país, por su esfuerzo en salir 
adelante, pero a la vez sentirse excluidos por el entorno y las condiciones en la que viven, 
ya sea como limeños o provenientes de provincia. 
A raíz de las razones expuestas anteriormente, esta investigación tiene como 
finalidad que una marca nacional genere una identidad sólida y positiva a partir del ámbito 
publicitario y social. Comenzando desde la creación y difusión de contenidos audiovisuales 
que se logran comunicar a través de distintos medios. Existen diversas maneras de transmitir 
un mensaje lleno de peruanidad, ya que no se trata de un tema de ganancias económicas, 
sino de reconocer que existe un espacio cultural que nos pertenece a todos incluyendo a la 
totalidad de los estratos sociales y potenciar la autoestima de los peruanos generando el 
sentimiento de orgullo de su identidad.  
Asimismo, aportar datos relevantes al contexto publicitario y que desde la 
perspectiva de los universitarios que se encuentran en un proceso de formación profesional 
contribuyan a los medios de comunicación o empresas en cambios sociales y de 
consolidación, de igual manera, contribuir con instituciones públicas y privadas que 
fortalezcan los futuros proyectos nacionales y la difusión de continuar generando identidad 
nacional desde la realidad, ya que es necesario construir un sentimiento de comunidad. De 
esta manera, los motivos expuestos, se deben al valor cultural que se ha convertido en un 
activo mercantil dejando de lado el valor intrínseco que estas tienen para las comunidades 
receptoras.  
Para ello, se procede a plantear la siguiente hipótesis general: Existe relación 
significativa entre la eficacia del mensaje publicitario del spot Intercambiados Marca Perú y 
la identidad nacional en los comerciantes del mercado “Túpac Amaru” Km22, Carabayllo, 
2019. Y como hipótesis nula: No existe una relación significativa entre la eficacia del 
mensaje publicitario del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional en los 
comerciantes del mercado “Túpac Amaru” Km22, Carabayllo, 2019. También se plantearon 
las siguientes hipótesis específicas: N°1 Existe relación significativa entre la eficacia de 





mercado “Túpac Amaru” Km22, Carabayllo, 2019. N°2 Existe relación significativa entre 
la eficacia de compresión del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional en los 
comerciantes del mercado “Túpac Amaru” Km22, Carabayllo, 2019. N°3 Existe relación 
significativa entre la eficacia de convicción del spot Intercambiados Marca Perú y la 
identidad nacional en los comerciantes del mercado “Túpac Amaru” Km22, Carabayllo, 
2019. 
De tal manera que, se precisa el siguiente objetivo general. Determinar la relación 
que existe entre la eficacia del mensaje publicitario del spot Intercambiados Marca Perú y la 
identidad nacional en los comerciantes del mercado “Túpac Amaru” Km22, Carabayllo, 
2019. Y como objetivos específicos: N°1 Determinar la relación que existe entre la eficacia 
de atención del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional en los comerciantes 
del mercado “Túpac Amaru” Km22, Carabayllo, 2019. N°2 Determinar la relación que existe 
entre la eficacia de comprensión del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional 
en los comerciantes del mercado “Túpac Amaru” Km22, Carabayllo, 2019. N°3 Determinar 
la relación que existe entre la eficacia de convicción del spot Intercambiados Marca Perú y 






2.1 Diseño de investigación 
 
2.1.1 Tipo de estudio 
La investigación será de tipo básica, debido a que por medio de la recolección de 
datos consistirá en ampliar y profundizar el conocimiento mismo. Según Calderón, J. (2010) 
los estudios básicos buscan descubrir leyes o principios que apoyen la solución de 
alternativas sociales, por lo que están orientadas a la profundización y clarificación de la 
información que otorga la ciencia.   
2.1.2 Nivel de la investigación 
Es una investigación correlacional, midiendo dos o más variables que se desean 
conocer, verificando su correlación o no con un mismo sujeto. Por lo que Hernández, 
Fernández y Baptista (2014) vinculan su utilidad con el propósito de conocer el grado de 
asociación que tienen las variables. 
2.1.3 Diseño de investigación 
Contará con un diseño no experimental, por lo que según Hernández, Fernández y 
Baptista (2014) al aplicar este tipo de diseño no se manipula ninguna variable. Se investiga 
a los fenómenos tal y como se presentan en la realidad en un momento dado. Asimismo, será 
una investigación transversal donde se recolectará la información durante un cierto periodo 
de tiempo.  
2.1.4 Enfoque de la investigación 
El enfoque es cuantitativo, recolectando los datos necesarios para comprobar las 
hipótesis teniendo como principio las mediciones numéricas y para luego realizar los 
respectivos análisis estadísticos. Según Cortada de kohan, Macbeth & Lopez (2008) este 
enfoque de investigación acentúa a la valoración y el análisis de las relaciones entre 








































Paz, Vásquez y Santos, (2000) nos 
menciona que dicha técnica va a 
permitir comprobar la eficacia de 
los anuncios para conseguir la 
atención del público, al mismo 
tiempo ser recordados difundiendo 
el mensaje que se quiere comunicar. 
De igual manera, analizar el valor 
de conocimiento y comprensión que 
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De acuerdo con Álvares y Canovas 
(2015) es parte de un sentimiento 
colectivo que se basa en las 
creencias que determina una 
comunidad, donde los atributos ya 
sean reales o inventados se 
comparte con los integrantes, 
difundiendo la integración colectiva 
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2.3 Población, muestra y muestreo 
2.3.1 Población 
Niño, V. (2011) define que la población está compuesta por personas, animales, 
objetos, sucesos, fenómenos, etc. quienes pueden llegar a conformar parte de una 
investigación.  
En la investigación, la población es representada por los comerciantes del mercado 
Túpac Amaru Km 22, Carabayllo, 2019. Estimando una población de 130 personas adultas 
entre 30 a 45 años. 
2.3.2 Muestreo  
La investigación tomó en cuenta el muestreo no probabilístico de tipo intensional de 
tal manera que, Manterola, C. y Otzen, T. (2017) nos dice que este tipo de muestreo la 
representatividad la determina el investigador, permitiendo seleccionar casos sobre ciertas 
características que nos va a permitir obtener información de los miembros que comparten 
dichos aspectos.   
   2.3.3 Criterios de selección 
En la investigación, la principal característica tomada para poder elegir la muestra ha 
sido la delimitación de la población tomando en cuenta a las personas que sean residentes 
del distrito de Carabayllo y tengan un rango de edad entre los 30 a 45 años. Asimismo, se 
consideró 6 manzanas urbanas siendo las avenidas Pardo, 3 de octubre y Balta, donde las 
personas tienen sus puestos de trabajo.  
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
 
2.4.1 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
De acuerdo con Niño (2011) explica que la recolección de datos dependerá de los 
factores, como la problemática, objetivos, hipótesis y variables que permitirán registrar la 
información. Dado esto, el autor considera dos tipos de datos, en el cual los datos primarios 
son parte de una investigación de campo como lo son la observación, la entrevista y la 
encuesta. Mientras que, en los datos secundarios se aplica la técnica de investigación 




La técnica que se utilizará para el proyecto será la encuesta con respecto a las 
variables eficacia del mensaje publicitario y la identidad nacional, así mismo, el instrumento 
será el cuestionario, el cual contará con 20 preguntas, empleando la escala de Likert. 
Además, será aplicado de manera anónima a los comerciantes que oscilan entre los 30 y 45 
años que laboran en el mercado Túpac Amaru, Km22, Carabayllo.  
2.4.2 Validez  
Para Niño (2011) la validez consiste en el grado de un instrumento que pretende 
medir con exactitud las variables, siendo un procedimiento de mucha importancia debido a 
ello se conseguirá el éxito de la investigación. Por lo que, la validez del trabajo se aplicando 
la “V de AIKEN” y validado con tres expertos relacionados con el área de la investigación 
abordada. 
Resumen de prueba de V de AIKEN 
Preguntas  experto 1  experto 2 experto 3 Suma  V 
ÍTEM 1 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 2 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 3 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 4 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 5 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 6 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 7 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 8 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 9 0 0 0 0 0% 
ÍTEM 10 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 11 1 1 1 3 100% 
     91% 
Fuente: Elaboración propia. 





S= Es la sumatoria de si 
SI = Valor asignado por el juez i 




c= Número de valores de la escala de valoración (2 en este caso) 
De acuerdo con los resultados del Excel, la evaluación de ítems muestra una obtención de 
91%, dado que el instrumento si es apto para ser aplicada. 
2.4.3 Confiabilidad 
Por otro lado, Hernández, Fernández y Baptista (2014) explican que la confiabilidad 
medirá el grado de su aplicación al mismo grupo de estudio las veces que sea necesario, 
produciendo resultados iguales. Dicho esto, la confiabilidad será valorada mediante el Alfa 
de Cronbach, teniendo una representación de escala máxima de 9 considerando una 
fiabilidad perfecta, y aceptable entre 5, cuanto más se acerque a cero 0, mayor error tendrá 
la medición. 
Resumen de prueba del Alfa de Cronbach 
Confiabilidad 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 130 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 130 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables 
 
Alfa de Cronbach 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,820 20 
Fuente: Elaboración propia. 
Los resultados calculados mediante el Alfa de Cronbach fueron de 0.820 total de las 
20 preguntas y según lo indicado por la tabla el instrumento se ubica en una categorización 






El trabajo de investigación inició con la elaboración de un instrumento, siendo el 
cuestionario que procedería a ser aplicado luego de ser evaluado y aprobado por los expertos 
especializados en la materia. Por último, se aplicó el cuestionario a la muestra seleccionada 
para la recolección de información.  
2.6 Método de análisis de datos 
 
De acuerdo con Hernández, Fernández y Baptista (2014) el método de análisis de 
datos es elaborado detalladamente bajo un procedimiento que nos conduce a la reunión de 
resultado bajo un propósito específico. 
En esta investigación se ha procesado los datos estadísticos con la distribución de 
frecuencia, pues, va a permitir obtener un resumen de la información recolectada de cada 
una de las variables, además de organizar e interpretar de manera más rápida. Igualmente, la 
media a partir de un conjunto de datos se tendrá el promedio de cada dimensión. Y, por 
último, el análisis estadístico de Rho de Spearman, la cual medirá la correlación entre las 
dos variables del caso de estudio.  Los datos recolectados se ingresarán y procesarán con el 
programa estadístico SPSS. 
2.7 Aspectos éticos 
 
Dicha investigación se realizó mediante el documento de normas APA, la cual fue 
proporcionado por la Universidad César Vallejo, de tal modo que las citas realizadas en la 
investigación fueron sustentadas de acuerdo con las normas, respetando la propiedad 
intelectual de los autores. Así mismo, se ha respetado los criterios de evaluación curricular. 
La identidad de los participantes en las encuestas realizadas será resguardas bajo su derecho 






VARIABLE 1: EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO 
 
EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO 





Válido Siempre 15 11,5 11,5 11,5 
Casi siempre 97 74,6 74,6 86,2 
A veces 16 12,3 12,3 98,5 
Casi nunca 2 1,5 1,5 100,0 
















Descripción: De acuerdo con la primera variable "eficacia del mensaje publicitario", se 
observa que el 74.6% de las personas que han sido encuestadas, para ellos ha resultado muy 
eficaz debido a los factores que se han planteado como los son la atención, comprensión y 
convicción. Interpretación: Para que este mensaje publicitario haya sido acogido 
exitosamente, las escenas del spot han sido claras, así como los personajes que se aprecian, 
reconocidos por los comerciantes, del mismo modo se ha sido importante recrear con los 
valores y cultura, lo cual lleva a que el mensaje sea más exitoso y que genere este impacto 
positivo de que sea eficaz.






























Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: En cuanto a la atención de las personas con relación al spot publicitario, las 
personas indicaron con un 60.8% que casi siempre les llama la atención los spots de la Marca 
Perú. Interpretación: Esto quiere decir que los elementos, personajes y mensajes empleados 
para la creación del spot que promociona la cultura y la identidad peruana han sido de suma 
importancia para lograr captar la atención de los comerciantes. 
ATENCIÓN 





Válido Siempre 33 25,4 25,4 25,4 
Casi siempre 79 60,8 60,8 86,2 
A veces 17 13,1 13,1 99,2 
Casi nunca 1 ,8 ,8 100,0 






























Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: En cuanto a la dimensión comprensión se obtuvo un mayor porcentaje de 60% 
que casi siempre los encuestados comprendieron el mensaje. Interpretación: El spot 
expresó un mensaje claro y conciso para el público nacional, dado que la Marca Perú busca 
generar mayor identificación y empatía a través de una historia cotidiana. Así como también 
reforzar la identidad nacional por medio de los personajes, lo cual no hubo dificultad para 
reconocerlos.  
COMPRENSIÓN 





Válido Siempre 30 23,1 23,1 23,1 
Casi siempre 79 60,8 60,8 83,8 
A veces 20 15,4 15,4 99,2 
Casi nunca 1 ,8 ,8 100,0 



























Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: En cuanto a la dimensión convicción que obtuvo el spot, el dato con alto 
porcentaje de 54.6% “casi siempre”, lo cual se infiere que un buen porcentaje de las personas 
encuestadas casi siempre percibieron el mensaje de manera positiva. Interpretación: Se 
obtuvo un buen porcentaje debido a que el spot ha puesto en juego una idea nacionalista, 
reforzándolo con valores y cultura, conllevando a generar comportamientos e ideas 
afirmativas
CONVICCIÓN 





Válido Siempre 17 13,1 13,1 13,1 
Casi siempre 71 54,6 54,6 67,7 
A veces 40 30,8 30,8 98,5 
Casi nunca 2 1,5 1,5 100,0 




























                   Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: De acuerdo con la segunda variable "identidad nacional", se observa que hay 
un 60% de comerciantes que efectivamente posee un sentimiento y autoestima considerable 
de su identidad nacional. Interpretación: A partir de ello, se deduce que, propiciar 
contenido nacionalista va a permitir construir una sociedad sólida en orgullo y empatía con 
la sociedad nacional, asimismo, poner en juego ideas, valores y culturas a través de diversos 
contenidos multimedia que fomenten la inclusión. Ya que la clave, es transmitir lo que el 
público quiere escuchar y ver.
IDENTIDAD NACIONAL 





Válido Siempre 44 33,8 33,8 33,8 
Casi siempre 78 60,0 60,0 93,8 
A veces 8 6,2 6,2 100,0 





























                  Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: En cuanto a la autoestima colectiva casi el 50.8% de los encuestados señala 
que casi siempre se siente seguro de sí mismo. Interpretación: El gráfico presenta la mitad 
del 100% de los comerciantes y el motivo se genera por el entorno en el que viven los 
miembros de una comunidad, debido a que acontecen problemas sociales como 
discriminación y exclusión. Por lo que, la autoestima no solo consiste en la construcción de 
una mismo, sino también junto a estímulos externos por ello, uno de los principales factores 
es enfrentar retos individuales y colectivos. 
AUTOESTIMA COLECTIVA 





Válido Siempre 49 37,7 37,7 37,7 
Casi siempre 66 50,8 50,8 88,5 
A veces 15 11,5 11,5 100,0 




























                        Fuente: Elaboración propia. 
  
Descripción: En cuanto al sentimiento de pertenencia el 52.3% de las personas encuestadas 
señala que casi siempre ha generado ese sentimiento de vinculación. Interpretación:  Existe 
un 11.5% de comerciantes que no se sienten parte del entorno en el que se desarrollan, debido 
a las características de niveles económicos o procedencias. Sentirse parte de una comunidad 
es un elemento importante para la cultura, mediante el spot de la Marca Perú dirigido al 
público nacional se busca reforzar la seguridad de ser peruanos y que hay un espacio cultural 
que le pertenece a todos.
SENTIMIENTO DE PERTENENCIA 





Válido Siempre 47 36,2 36,2 36,2 
Casi siempre 68 52,3 52,3 88,5 
A veces 15 11,5 11,5 100,0 




Prueba de hipótesis general 
En esta investigación, se formularon las siguientes hipótesis estadísticas generales y 
específicas. Por lo que, fueron contrastadas utilizando el Coeficiente de Rho de Spearman, 
obteniendo los siguientes resultados. 
H1: La eficacia del mensaje publicitario del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad 
nacional se relacionan significativamente.  
H0: La eficacia del mensaje publicitario del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad 
nacional no se relacionan significativamente. 
Tabla 08 
 
Como se observa en la tabla de correlaciones, se obtuvo un coeficiente de 0,496 que se 
interpreta de acuerdo con los baremos del Rho de Spearman como correlación positiva 
moderada. Asimismo, se obtuvo un p-valor de 0,000 que es mucho menor al alfa de 0,05 de 
significancia. Entonces, se rechaza la hipótesis nula general y se acepta la hipótesis alterna 
general: la eficacia del mensaje publicitario del spot Intercambiados Marca Perú y la 
identidad nacional tienen una correlación positiva moderada.
Correlaciones 
 











Sig. (bilateral) . ,000 
N 130 130 
IDENTIDAD NACIONAL Coeficiente de 
correlación 
,496** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 130 130 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 





Prueba de hipótesis específica 2: 
H2: La eficacia de atención del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional se 
relacionan significativamente. 
H0: La eficacia de atención del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional no 









ATENCIÓN Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,325** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 130 130 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Como se observa en la tabla de correlaciones, se obtuvo un coeficiente de 0,325 que se 
interpreta de acuerdo con los baremos del Rho de Spearman como correlación positiva baja. 
Asimismo, se obtuvo un p-valor de 0,000 que es mucho menor al alfa de 0,05 de 
significancia. Entonces, se rechaza la hipótesis nula general y se acepta la hipótesis alterna: 
la eficacia de atención del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional tienen 




Hipótesis específica 3: 
H3: La eficacia de compresión del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional 
se relacionan significativamente.  
H0: La eficacia de compresión del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional 








COMPRENSIÓN Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,325** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 130 130 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Como se observa en la tabla de correlaciones, se obtuvo un coeficiente de 0,325 que se 
interpreta de acuerdo con los baremos del Rho de Spearman como correlación positiva baja. 
Asimismo, se obtuvo un p-valor de 0,000 que es mucho menor al alfa de 0,05 de 
significancia. Entonces, se rechaza la hipótesis nula general y se acepta la hipótesis alterna: 
la eficacia de compresión del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional tienen 





Hipótesis específica 4: 
H4: La eficacia de convicción del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional 
se relacionan significativamente.  
H0: La eficacia de convicción del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional 
no se relacionan significativamente.  
Tabla 11 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Como se observa en la tabla de correlaciones, se obtuvo un coeficiente de 0,418 que se 
interpreta de acuerdo con los baremos del Rho de Spearman como correlación positiva 
moderada. Asimismo, se obtuvo un p-valor de 0,000 que es mucho menor al alfa de 0,05 de 
significancia. Entonces, se rechaza la hipótesis nula general y se acepta la hipótesis alterna: 
la eficacia de convicción del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional tienen 







CONVICCIÓN Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,418** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 130 130 





El propósito de esta investigación fue determinar la relación que existe entre la 
eficacia del mensaje publicitario del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional 
en los comerciantes del mercado “Túpac Amaru” Km22, Carabayllo, 2019. De igual 
importancia, se determinó la relación de las dimensiones de la primera variable eficacia del 
mensaje publicitario (atención, comprensión y convicción) entre la variable identidad 
nacional.  
Los resultados obtenidos mediante el registro estadístico de correlación de Rho 
Spearman, permitió hallar una relación positiva moderada para las variables eficacia del 
mensaje publicitario y la identidad nacional, siendo este el resultado que generó en las 
personas encuestadas. 
En ese sentido, la teoría del carácter reciente por Clow y Baack, nos habla del 
fortalecimiento del vínculo entre la persona y la marca, asimismo, que la atención estará 
enfocada de acuerdo con las necesidades y deseos particulares del público objetivo. Pese a 
que los resultados han sido positivos, no cabe duda de que las personas no siempre 
responderán de manera positiva a los mensajes que transmiten los spots, debido a que lo 
comparan con la realidad y su entorno, si la publicidad exagera en su mensaje habría mayores 
posibilidades de tener una respuesta escasa. 
Por ello, estos resultados concuerdan con la investigación realizada por Guerrero 
(2015) afirmando que la publicidad llega a tener éxito cuando se representan características 
de una población como costumbres, folclore, arquitectura y paisajes rurales convirtiéndose 
en un atractivo para los visitantes, ya que su finalidad es conocer el territorio exótico 
logrando tener un discurso nacionalista y modernizador. 
El objetivo específico N°1 fue determinar la eficacia de atención del spot 
Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional en los comerciantes del mercado Túpac 
Amaru en Carabayllo. El resultado de la prueba estadística tuvo una correlación positiva baja 
y esto se puede contrastar con la teoría del carácter reciente, ya que nos menciona que la 
atención es muy selectiva en el público y que los anuncios deberían propagarse en distintos 
medios, representando sus deseos y experiencias. Si el mensaje a transmitir no se aproxima 




Por ello, se está de acuerdo con la investigación por Rojas (2018) dando como 
conclusión que los elementos relacionados con la peruanidad fortalecen y recupera su 
identidad local y nacional, asimismo, las marcas deberían generar seguridad e identidad entre 
las sociedades, ya que habitualmente los spots publicitarios de la marca Perú se dirigen al 
público internacional, siendo pocas las campañas dirigidas al público nacional. 
El objetivo específico N°2 fue determinar la eficacia de comprensión del spot 
Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional en los comerciantes del mercado Túpac 
Amaru en Carabayllo. Se obtuvo como resultado una correlación positiva pero que es baja, 
debido a que los spots publicitarios no siempre están relacionados a las experiencias de su 
público, asimismo, la intencionalidad en que se comunica considerando a la sociedad y al 
ser humano. De tal modo que, los protagonistas presentados en el spot no fueron suficiente 
para lograr la comprensión del mensaje, puesto que se llega a estar de acuerdo con el trabajo 
de Cueva (2017) donde se evidencia que los discursos de nacionalistas conllevan a que las 
personas deban sentirse parte de una cultura específica, convirtiéndose en un sistema de 
representación simbólica que se van desarrollando en distintas etapas de nuestras vidas.  
El objetivo específico N°3 fue determinar la eficacia de convicción del spot 
Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional en los comerciantes del mercado Túpac 
Amaru en Carabayllo. Se obtuvo como resultado una correlación positiva moderada, debido 
a que los encuestados se sentían identificados con la historia presentada en el spot, de modo 
que según García (2015) al lograr el convencimiento del público este llegaría a modificar la 
actitud y conducta de las personas, pero se desmentiría ya que se necesitarían de otras 
herramientas para lograr la satisfacción en las relaciones sociales.  
Por ello, se concuerda con el trabajo de Castro (2014) donde las diferencias por el mayor 
agrado de la publicidad tienden a ser las que transmiten contenido nacionalista, debido a que 
se relacionan con el anhelo de la integración entre ciudadanos, de esta manera se rompe con 
las barreras de exclusión y presenta imágenes con personas de distintas características y 
procedencias, puesto que, queda en evidencia que se ha generado una opinión favorable 







1. De acuerdo con el objetivo general del trabajo de investigación se concluyó que, si 
existe relación significativa entre la eficacia del mensaje publicitario y la identidad 
nacional en los comerciantes, pues se evidenció que ha tenido un impacto positivo 
en los encuestados y esto se debe al contenido nacionalista que se expone en el spot, 
asimismo, por el tipo de comunicación que transmite siendo participativo, inclusivo 
y humano. 
 
2. En cuanto al objetivo específico N°1, se determinó que la eficacia de atención del 
spot intercambiados y la identidad nacional, tienen un cierto grado de correlación 
positiva baja de 0.325, esto según el método de Rho Spearman. Esto se debe que la 
marca Perú potencia sus campañas publicitarias a nivel internacional, sin embargo, 
se vuelve fundamental reforzar y generar la seguridad de identidad nacional en los 
sectores lejanos, debido a que es parte de la formación histórica para todo ser 
humano, de esta manera se reforzaría la atención con historias basadas en sus 
experiencias. 
 
3. En cuanto al objetivo específico N°2, se determinó que la eficacia de comprensión 
del spot intercambiados y la identidad nacional, tuvo cierto grado de correlación 
positiva baja de 0.325, según el método de Rho de Spearman. Su grado de relación 
se debe a que los spots publicitarios que realiza la marca Perú habitualmente no se 
potencian para el público nacional, en este caso para los sectores lejanos a la capital. 
No obstante, las personas mostraron una comprensión aceptable sobre la 
intencionalidad que tenía dicho spot, ya que se identificaban con la historia y con los 
personajes. 
 
4. Finalmente, de acuerdo con el objetivo específico N°3, se determinó que, si existe 
una correlación de la eficacia de convicción del spot intercambiados y la identidad 
nacional, lo cual fue uno de los factores más fuertes en la investigación, debido a que 
percibieron el mensaje de manera positiva, logrando transmitir la inclusión de los 
estratos sociales y potenciar la autoestima de los peruanos. Por ende, se genera una 





Respecto al objetivo general se recomienda que la marca Perú desarrolle estrategias 
de marketing a nivel nacional, hace falta que una marca país esté presente en todo momento 
y en todos los sectores, no basta con estar presente en eventuales momentos como fiestas 
patrias, en el fútbol o un logro a nivel internacional. Sin embargo, si el objetivo es transmitir 
un mensaje inclusivo debe generar una mejor conexión con los peruanos y desarrollar más 
campañas participativas en nuestra sociedad, de esta manera es como llegaría fortalecer el 
sentimiento nacional. 
En cuanto al objetivo específico N°1, se recomienda que la marca país deba generar mayor 
publicidad en los sectores lejanos así reforzar los vínculos entre la persona y la marca, debido 
a que es parte de nuestra representación simbólica y los discursos culturales que transmiten 
en el ámbito publicitario se deben desarrollar en nuestras distintas etapas de la vida. Esto 
con la finalidad de que la marca país no solo promueva la exportación de productos peruanos, 
sino también la inclusión en su sociedad. 
Respecto al objetivo específico N°2, se recomienda potenciar y elevar la autoestima de los 
peruanos transmitiendo una comunicación más participativa, asimismo, recurrir a 
estereotipos representativos de nuestra nación, ya que los ciudadanos anhelan la integración 
a través de publicidades que reflejen sus deseos y experiencias. 
En cuanto al objetivo específico N°3, la marca país debe generar alianzas con instituciones 
u organizaciones que contribuyan a la difusión de la identidad nacional bajo la 
representación de la marca Perú, pudiendo llegar a lugares rinconditos para la difusión de la 
educación cultural. Con esta posibilidad se realizarían investigaciones para tener 
conocimiento de aquellas comunidades donde se registre un alto porcentaje de exclusión y 
el grado de identidad nacional, ya que el objetivo es mostrarle que existen un espacio cultural 
que le pertenece a todos los peruanos sin importar la condición, característica de la persona 
o procedencia. 
Por último, son aportes para poner mayor interés en realizar o apoyar en investigaciones 
relacionado a la identidad nacional, asimismo, estar a la expectativa de nuevas publicaciones, 
ya que no existen muchos estudios de identidad nacional en sectores lejanos. Por lo que, se 
contribuiría con las instituciones nacionales como el Ministerio de Cultura, que actualmente 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Respecto a la encuesta aplicada a los comerciantes se establece que el 49.2% 
respondió siempre, mientras que un 21.5% respondió a veces. Interpretación: Esto quiere 
decir que la atención captada por el mensaje publicitario que transmitió el spot se debe a la 
historia y personajes presentados, así como también a la idea plasmada de generar empatía 
con cada peruano.  
El mensaje publicitario del spot intercambiados - Marca Perú, capta su atención. 





Válido Siempre 64 49,2 49,2 49,2 
Casi siempre 36 27,7 27,7 76,9 
A veces 28 21,5 21,5 98,5 
Casi nunca 2 1,5 1,5 100,0 





Le genera interés el spot intercambiados - Marca Perú, cuando presentan personajes 
reconocidos como Carlos Alcántara. 





Válido Siempre 61 46,9 46,9 46,9 
Casi siempre 43 33,1 33,1 80,0 
A veces 24 18,5 18,5 98,5 
Casi nunca 2 1,5 1,5 100,0 

















Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Respecto al interés cuando presentan personajes reconocidos como Carlos 
Alcántara un 46.9% consideró siempre, el 33% casi siempre, el 18.5% a veces y el 1.5% casi 
nunca. Interpretación: Esto quiere decir que casi el 80% de los comerciantes le interesa el 
spot publicitario cuando aparecen personajes reconocidos como el caso de Carlos Alcántara, 


























Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Respecto al interés de los encuestados cuando aparecen personas con distintos 
rasgos étnicos respondieron el 49.2% siempre, el 34.6% casi siempre, el 14.6% a veces, el 
8% casi nunca y por último el 8% nunca. Interpretación: Las cifras muestran que a la 
mayoría de los comerciantes les genera interés cuando en el spot intercambiados aparecen 
personas con distintos rasgos étnicos, y esto se debe a la promoción de una cultura que busca 
la inclusión haciéndolo una buena práctica publicitaria.
Despierta su interés el spot intercambiados - Marca Perú, cuando aparecen personas 
con distintos rasgos étnicos. 





Válido Siempre 64 49,2 49,2 49,2 
Casi siempre 45 34,6 34,6 83,8 
A veces 19 14,6 14,6 98,5 
Casi nunca 1 ,8 ,8 99,2 
Nunca 1 ,8 ,8 100,0 




























Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Respecto a la credibilidad del mensaje publicitario con la realidad del entorno, 
el 33.8% consideró siempre y el 11.54% casi nunca. Interpretación: Esto quiere decir que 
el mensaje tiene credibilidad para casi un 70% de los encuestados, y esto se debe al tono de 
comunicación real, humano y participativo donde presentan una historia cotidiana con 
personas de distintas procedencias.
El mensaje publicitario del spot intercambiados - Marca Perú, tiene credibilidad con la 
realidad de su entorno actual. 





Válido Siempre 44 33,8 33,8 33,8 
Casi siempre 35 26,9 26,9 60,8 
A veces 36 27,7 27,7 88,5 
Casi nunca 15 11,5 11,5 100,0 




























                        Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: En la encuesta aplicada a los comerciantes se establece que el 41.5% indican 
siempre, el 38.5% casi siempre, el 17.7% a veces y el 2.3% casi nunca. Interpretación: Esto 
quiere decir que la mayoría de los encuestados comprenden el mensaje. Esto se debe al 
establecer la asociación de los valores de la marca con las de un personaje que permitió 
conectar con otros peruanos.
El spot intercambiados - Marca Perú, transmite un mensaje publicitario claro y conciso 
para su comprensión. 





Válido Siempre 54 41,5 41,5 41,5 
Casi siempre 50 38,5 38,5 80,0 
A veces 23 17,7 17,7 97,7 
Casi nunca 3 2,3 2,3 100,0 
































Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Respecto a la comprensión como sociedad desde la frase “Ponerse en los 
zapatos del otro”, el 50.7% de los comerciantes indicaron siempre, mientras que el 3% marcó 
casi nunca. Interpretación: Según las cifras hay un alto porcentaje de los encuestados que 
establecen que la frase “Ponerse en los zapatos del otro” nos permite comprendernos como 
sociedad, y esto se debe a la conexión en nivel emocional con el público, ya que estamos en 
un mundo cada vez más cambiante y necesitamos generar empatía con nuestra comunidad.
La frase "Ponerse en los zapatos del otro" emitido en el spot intercambiados - Marca 
Perú permite comprendernos como sociedad. 





Válido Siempre 66 50,8 50,8 50,8 
Casi siempre 35 26,9 26,9 77,7 
A veces 24 18,5 18,5 96,2 
Casi nunca 4 3,1 3,1 99,2 
Nunca 1 ,8 ,8 100,0 





Se identifica con las palabras esfuerzo y dedicación como lo muestra en el spot 
intercambiados - Marca Perú. 





Válido Siempre 64 49,2 49,2 49,2 
Casi siempre 41 31,5 31,5 80,8 
A veces 21 16,2 16,2 96,9 
Casi nunca 4 3,1 3,1 100,0 

















Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: En la encuesta aplicada a los comerciantes se establece que el 49% indica 
siempre, el 31.5% casi siempre, el 16.2% a veces y el 3% casi nunca. Interpretación: Esto 
quiere decir que más del 50% de los encuestados señalaron siempre haberse identificado con 
las palabras esfuerzo y dedicación, y esto se debe a las habilidades que cada ciudadano local 





























Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Un 36.2% de los encuestados consideraron relevante siempre el aprender y 
entender nuestras costumbres a partir de las experiencias de otras personas, mientras que el 
15% lo considera casi nunca relevante. Interpretación: Esto se debe a la poca importancia 
que se difunde sobre nuevas costumbres o novedades relacionadas a nuestro país, ya que no 
son muchas las instituciones que impulsan este tipo de interés cultural. 
Considera relevante aprender y entender nuestras costumbres a través de las 
experiencias de otras personas, tal como lo muestra el spot intercambiados - Marca 
Perú. 





Válido Siempre 47 36,2 36,2 36,2 
Casi siempre 31 23,8 23,8 60,0 
A veces 31 23,8 23,8 83,8 
Casi nunca 20 15,4 15,4 99,2 
Nunca 1 ,8 ,8 100,0 



























Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Un 32% de los encuestados señaló casi nunca considerarlos como símbolos 
peruanos en su mensaje publicitario a los personajes que aparecen en el spot intercambiados, 
mientras que el 23% casi siempre los considera. Interpretación: Esto se debe a que, los 
protagonistas que difunden este tipo de discurso publicitario varían con el tiempo por lo que 
se debe comunicar la identidad nacional de manera coherente sin ser moldeado por la 
publicidad.
Los personajes que aparecen en el spot intercambiados - Marca Perú los considera 
como símbolos peruanos en su mensaje publicitario. 





Válido Siempre 29 22,3 22,3 22,3 
Casi siempre 30 23,1 23,1 45,4 
A veces 29 22,3 22,3 67,7 
Casi nunca 42 32,3 32,3 100,0 

































Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Un 39.2% de los encuestados señaló siempre expresarse libremente, mientras 
que el 13% casi nunca expresa una opinión de un spot de la marca Perú. Interpretación: 
Esto se debe a que la mayoría de los spots publicitarios de la marca Perú no están dirigidas 
al público local, sino internacional. 
Se expresa libremente cuando un spot de la marca Perú no muestra la realidad de su 
entorno. 





Válido Siempre 51 39,2 39,2 39,2 
Casi siempre 33 25,4 25,4 64,6 
A veces 29 22,3 22,3 86,9 
Casi nunca 17 13,1 13,1 100,0 




























Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Un 37.69% de los encuestados señaló siempre que el spot intercambiados 
mostraba el verdadero esfuerzo de un trabajador, mientras que el 24.62% establece que no 
se evidencia el esfuerzo de un trabajador. Interpretación: Esto se debe a las condiciones de 
trabajo a la que cada peruano está expuesto, siendo los factores climáticos, sociales y 
geográficos que los dificultan. 
En su actividad de comerciante el spot intercambiados - Marca Perú, muestra el 
verdadero esfuerzo de un trabajador. 





Válido Siempre 49 37,7 37,7 37,7 
Casi siempre 29 22,3 22,3 60,0 
A veces 20 15,4 15,4 75,4 
Casi nunca 32 24,6 24,6 100,0 




























Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: El mensaje publicitario del spot intercambiados generó satisfacción a un 
52.3% de los encuestados por su contenido nacionalista, mientras que a un 8.46% casi nunca 
le generó satisfacción. Interpretación: Esto se debe al papel de los personajes, el lugar de 
su desarrollo y la historia relatada que llevó a fortalecer una mejor conexión entre la 
sociedad. 
La difusión del mensaje publicitario del spot intercambiados - Marca Perú le genera 
satisfacción por su contenido nacionalista. 





Válido Siempre 68 52,3 52,3 52,3 
Casi siempre 34 26,2 26,2 78,5 
A veces 17 13,1 13,1 91,5 
Casi nunca 11 8,5 8,5 100,0 

































Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Enfrenta retos para superarse como persona, tal como el mensaje que transmite 
el spot intercambiados, un 53.8% siempre se enfrenta a retos, mientras que el 2.3% casi 
nunca. Interpretación: Esto quiere decir que la mayoría de los encuestados busca sobresalir 
y proponerse objetivos generando así una fuerza motivacional. 
 
Enfrenta retos para superarse como persona, tal como el mensaje que transmite el spot 
intercambiados - Marca Perú. 





Válido Siempre 70 53,8 53,8 53,8 
Casi siempre 36 27,7 27,7 81,5 
A veces 21 16,2 16,2 97,7 
Casi nunca 3 2,3 2,3 100,0 




























Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Un 40.8% de los encuestados indicó que siempre se identificó con la historia 
que presenta el spot intercambiados, mientras que el 8% mencionó que nunca se identificó. 
Interpretación: Esto quiere decir que casi el 70% de los encuestados se identificó con la 
historia, y esto se debe a que la marca tuvo como objetivo conectar a los peruanos y 
hermanarlos.   
Se identifica con la historia presentada en el spot intercambiados - Marca Perú. 





Válido Siempre 53 40,8 40,8 40,8 
Casi siempre 42 32,3 32,3 73,1 
A veces 27 20,8 20,8 93,8 
Casi nunca 7 5,4 5,4 99,2 
Nunca 1 ,8 ,8 100,0 




























Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: El 60% de los encuestados responde estar siempre seguro de su identidad 
nacional, mientras que el 1.5% casi nunca están seguros. Interpretación: Esto quiere decir 
que la mayoría de los comerciantes se sienten seguros de su identidad nacional cuando viajan 
a otros lugares, debido a que la marca Perú no se ha limitado en promocionarse y ha buscado 
elevar la autoestima de muchos peruanos y elevar la confianza en el país.
Se siente seguro de su identidad nacional cuando viaja a otros lugares, tal como lo 
presenta el spot intercambiados - Marca Perú. 





Válido Siempre 78 60,0 60,0 60,0 
Casi siempre 35 26,9 26,9 86,9 
A veces 15 11,5 11,5 98,5 
Casi nunca 2 1,5 1,5 100,0 




























Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Respecto a la valoración de la diversidad el 63.1% de los encuestados 
establece que siempre valora la diversidad de su país, mientras que el 8% casi nunca lo hace. 
Interpretación: Esto se debe a la increíble riqueza que promociona la marca Perú ya sea a 
nivel nacional e internacional, lo cual genera que nadie sea ajeno a la gran variedad que 
conforma una nación.  
Valora la diversidad de su país tal como lo muestra en el spot intercambiados - Marca 
Perú. 





Válido Siempre 82 63,1 63,1 63,1 
Casi siempre 37 28,5 28,5 91,5 
A veces 10 7,7 7,7 99,2 
Casi nunca 1 ,8 ,8 100,0 





























Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Según las cifras un 36.9% considera que casi siempre el mensaje publicitario 
ha fortalecido sus vínculos sociales, mientras que 1.5% establece que nunca. 
Interpretación: Esto quiere decir que casi el 70% de los encuestados ha fortalecido sus 
vínculos sociales. Esto se debe a que el mensaje del spot intercambiados propicia una 
comunicación participativa a partir de nuestra propia identidad. 
El mensaje publicitario del spot intercambiados - Marca Perú, ha fortalecido sus 
vínculos sociales. 





Válido Siempre 42 32,3 32,3 32,3 
Casi siempre 48 36,9 36,9 69,2 
A veces 38 29,2 29,2 98,5 
Casi nunca 2 1,5 1,5 100,0 




























Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Según las cifras un 63.1% considera siempre sentirse orgulloso de su 
nacionalidad, mientras que un 8.5% a veces se siente orgulloso. Interpretación: Esto se 
debe a que el spot intercambiados propicia un mensaje lleno de pertenencia construyendo 
una mejor cultura y comunicación entre los peruanos.
Se siente orgulloso de su nacionalidad, así como lo presenta el spot intercambiados - 
Marca Perú. 





Válido Siempre 82 63,1 63,1 63,1 
Casi siempre 37 28,5 28,5 91,5 
A veces 11 8,5 8,5 100,0 






Evoca emociones al ver el spot intercambiados - Marca Perú. 





Válido Siempre 60 46,2 46,2 46,2 
Casi siempre 39 30,0 30,0 76,2 
A veces 25 19,2 19,2 95,4 
Casi nunca 5 3,8 3,8 99,2 
Nunca 1 ,8 ,8 100,0 















Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Respecto a evocar emociones al ver el spot intercambiados, un 46.2% siempre 
le genera emoción, mientras que un 8% nunca se emociona. Interpretación: Esto es porque 
la marca optó por presentar a personajes provenientes de distintas regiones del Perú y a la 




























Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción: Respecto a fortalecer el sentimiento nacional como lo hace el spot 
intercambiados, un 75.4% de los encuestados indica que siempre debería fortalecerse, 
mientras que un 6.9% lo considera a veces. Interpretación: Esto se debe a que la marca 
Perú es generadora de orgullo, identidad y autoestima. 
Se debería fortalecer el sentimiento nacional tal como lo hace el spot intercambiados - 
Marca Perú. 





Válido Siempre 98 75,4 75,4 75,4 
Casi siempre 23 17,7 17,7 93,1 
A veces 9 6,9 6,9 100,0 
Total 130 100,0 100,0  
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIÓN INDICADORES MÉTODO 
Problema General: 
¿Qué relación existe entre 
la eficacia del mensaje 
publicitario del spot 
Intercambiados Marca 
Perú y la identidad 
nacional en los 
comerciantes del 
mercado “Túpac Amaru” 
Km22, Carabayllo, 2019? 
Determinar la relación 
que existe entre la 
eficacia del mensaje 
publicitario del spot 
Intercambiados Marca 
Perú y la identidad 






significativa entre la 
eficacia del mensaje 
publicitario del spot 
Intercambiados Marca 
Perú y la identidad 









• Acción de interés











técnica de la 
encuesta. 
Instrumentos: 
Se aplicará el 
cuestionario.  
Procesamiento 
de los datos: 
Porcentaje de 
frecuencia, 











¿Qué relación existe entre 
la eficacia de atención del 
spot Intercambiados 
Marca Perú y la identidad 
nacional en los 
comerciantes del 
mercado “Túpac Amaru” 
Km22, Carabayllo, 2019? 
Determinar la relación 
que existe entre la 
eficacia de atención 
del spot 
Intercambiados Marca 
Perú y la identidad 






significativa entre la 
eficacia de atención del 
spot Intercambiados 
Marca Perú y la 
identidad nacional en 

















MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Eficacia del mensaje publicitario del spot Intercambiados Marca Perú y la identidad nacional en los comerciantes del mercado “Túpac Amaru” 
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La presente encuesta tiene como finalidad determinar la relación entre la eficacia del mensaje publicitario del 
spot “Intercambiados – Marca Perú” y la identidad nacional en los comerciantes del mercado “Túpac Amaru” 
Km22, Carabayllo, 2019. Para ello, se solicita que responda a las preguntas con la mayor sinceridad posible. 
Agradeciendo su cordial tiempo y participación. 
Edad: __________                                Hombre (    )             Mujer (    ) 
• INDICACIONES: Marque con una (x) la respuesta. 
VARIABLE INDEPENDIENTE: EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO 








1 El mensaje publicitario del spot Intercambiados – Marca Perú, capta su atención.      
2 Le genera interés el spot Intercambiados – Marca Perú, cuando presentan personajes 
reconocidos como Carlos Alcántara. 
     
3 Despierta su interés el spot Intercambiados – Marca Perú, cuando aparecen personas 
con distintos rasgos étnicos.  
     
4 El mensaje publicitario del spot Intercambiados – Marca Perú, tiene credibilidad con la 
realidad de su entorno actual. 
     
DIMENSION: COMPRENSIÓN 
5 El spot Intercambiados – Marca Perú, transmite un mensaje publicitario claro y conciso 
para su comprensión. 
     
6 La frase “Ponerse en los zapatos del otro” emitido en el spot intercambiados – Marca 
Perú permite comprendernos como sociedad. 
     
7 Se identifica con las palabras esfuerzo y dedicación como lo muestra en el spot 
intercambiados – Marca Perú. 
     
8 Considera relevante aprender y entender nuestras costumbres a través de las 
experiencias de otras personas, tal como lo muestra el spot Intercambiados – Marca 
Perú. 
     
DIMENSIÓN: CONVICCIÓN 
9 Los personajes que aparecen en el spot Intercambiados – Marca Perú, los considera 
como símbolos peruanos en su mensaje publicitario.  
     
10 Se expresa libremente cuando un spot de la marca Perú no muestra la realidad de su 
entorno. 
     
11 En su actividad de comerciante el spot Intercambiados – Marca Perú, muestra el 
verdadero esfuerzo de un trabajador. 
     
12 La difusión del mensaje publicitario del spot Intercambiados – Marca Perú, le genera 
satisfacción por su contenido nacionalista. 
     
VARIABLE DEPENDIENTE: IDENTIDAD NACIONAL 
DIMENSIÓN: AUTOESTIMA COLECTIVA 
13 Enfrenta retos para superarse como persona, tal como el mensaje que transmite el spot 
Intercambiados – Marca Perú. 
     
14 Se identifica con la historia presentada en el spot Intercambiados – Marca Perú.      
15 Se siente seguro de su identidad nacional cuando viaja a otros lugares, tal como lo 
presenta el spot Intercambiados – Marca Perú. 
     
16 Valora la diversidad de su país tal como lo muestra en el spot Intercambiados – Marca 
Perú. 
     
DIMENSIÓN: SENTIMIENTO DE PERTENENCIA 
17 El mensaje publicitario del spot Intercambiados – Marca Perú, ha fortalecido sus 
vínculos sociales. 
     
18 Se siente orgulloso de su nacionalidad, así como lo presenta el spot intercambiados - 
Marca Perú. 
     
19 Evoca emociones al ver el spot Intercambiados – Marca Perú.      
20 Se debería fortalecer el sentimiento nacional tal como lo hace el spot intercambiados 
– Marca Perú. 
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